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1 - PRESENTATION DU SUJET 
Le travail sur le spot publicitaire, qui est 1'objet de 
la presente recherche, m'a 6t6 demandd par M. RUHLA, professeur 
de physique nuc!6aire h 1'Universite Lyon I. 
Le theme du spot publicitaire apparaissait a M. Ruhla, 
comme une etape essentielle dans son 6tude sur 1'utilisation 
des moyens audiovisuels pour 1'enseignement des sciences et la vulgarisation scientifique. 
En effet, pour comprendre comment faire un bon document audio-
visuel, pour observer le role de 1'image et du son qui cree 
1'impact de ce document, il faillait passer par 1'6tude de 
la cr6ation audiovisuelle, et ceci necessitait d'aller voir du 
cot6 des publicitaires (specialistes en ce domaine) et 
d'observer leurs techniques de creation publiciatire. 
De meme, pour comprendre comment evaluer 1'impact du 
message audiovisuel, il fallait s'appuyer sur les etudes faites 
a propos de 1'impact des spots televises, ainsi que sur les 
differentes methodes d'evaluation de ceux-ci. 
Creation et impact, a la base de la reflexion sur 1'uti-
lisation des moyens audiovisuels pour 1'enseignement des 
sciences, devenaient les deux pdles de la recherhce bibliogra-phique. 
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2 - CONDUITE DE LA RECHERCHE BIBLIOGRAPHIQUE 
2.1. La recherche automatlsee 
C'est dans le cadre d'un travail dirig6 & 1'URFIST, qu'il 
m'a 6te donne d'interroger la base de donn6es PASCAL M. du CNRS 
sur le serveur Tel6systdmes. 
Dans PASCAL M. (base mutidisciplinaire existant depuis 1973) la 
publicite n'est envisag6e que dans la rubrique psychologie. 
Le champ de recherche bibliographique devenait trds limit6, et 
seul 1'impact du message audiovisuel 6tait concerne. 
La stratSgie de recherche employee fut la suivante : 
Questions Rep. Rep.pertinentes 
1. SPOT? AV PUBLICIT+ 0 
2. PUBLICIT+ 427 ? 
3. 2 ET IMPACT SOCIAL/DE 12 3 
* 4. 2 ET HUMOUR/DE 5 1 
* (L'humour etait vu comme un moyen de communication) 
A 1'issu de cette premiere recherche nous avons constater 
que quatre reponses seulement repondaient a nos criteres, ce qui etait tres peu. 
La recherche automatisee sur les banques de donnees s'est 
limitee a cette seule interrogation, car apres consultaion 
du Repertoire des banques de donnees en conversationnel publie 
par 1'Association Nationale de la Recherche Technique (ANRT) 
1987, les banques de donnees qui 6taient susceptibles de con-
cerner le domaine de la publicite se sont av6rees de type 
repertoire et non de type bibliographique, ou bien concernaient 
les materiels audiovisuels. Ces bases s'adressant a des 
professionnels n'61argissaient en rien notre recherche bibliographique. 
Cependant, apres examen d'un autre r6pertoire sur les bases de 
donnees intitule Les banques de donnees sur le marketing et les 
etudes : annuaire international de Beatrice Riou et Frangois 
Libmann (1987), il semblerait qu'une base PTS Harketing and 
advertising reference service (MARS), accessible sur les 
serveurs Dialog et Data Star, eut pu fournir quelques r6feren-
ces bibliographiques. Mais, en raison du cout d'interrogation 
excessivement eleve, cette banque de donnees n'a pas fait 1'objet d'une interrogation. 
Devant ce peu de succes, la recherche automatisee allait 
s'achever avec 1'interrogation de la base TELETHESES accessible 
en mode videotex. Cette base recense toutes les theses de 
3eme cycle et de docteur ingenieur et existe depuis 1972. 
La strategie qui a ete developp^e est la suivante : 
Acces a Tel6theses par le 36-15 code SUNK. Dds que l'on se 
trouve dans la base, trois sous-bases nous sont offertes : 
1 - lettres, sciences humaines et sociales 
2 - sciences 
3 - medecine, pharmacie, odontologie 
La sous-base que nous avons selectionner se trouve etre la 
premiere, celle concernant les lettres, les sciences humaines 
et sociales. 
Le choix des criteres de selection pour 1'interrogation fut 
les mots du titre. II est S noter que la souplesse d'interro-
gation fut limitee car 1'emploi des operateurs booleens n'est 
pas de rigueur ici. Seules nous sont permises les troncatures 
illimitees a droite. Aussi la strategie de recherche qui a ete 
adopotee est la suivante : 
. SPOT PUBLICITAIRE 0 rep. 
FILM PUBLICITAIRE 0 -
. PUBLICIT 101 -
. PUBLICIT CREATION 0 -
PUBLICIT UTILISATION 0 -
. PUBLICIT CONCEPTION 2 -
. PUBLICIT AUDIOVISUEL 0 -
PUBLICIT AUDIO 1 -
Sur trois r6ponses conservees, deux seulement etaient perti-nentes. 
A noter : 1'importance de la troncature dans la recherche 
automatisee pour les deux dernieres interrogations. 
La recherche en ligne n'aura pas 6t6 tres fructueuse 
autant dans le domaine de la creation d'un spot televise que 
dans celui de 1'impact du message audiovisuel. 
2.2. La recherche manuelle 
La premi^re demarche dans la recherche manuelle fut la 
consultation du Manuel de Bibliographie de Louise-NoSlle 
Malcl&s. Apres avoir examine 1'index sujet, force etait de 
constater qu'il n'existait aucune rSfdrence concernant la publicite proprement dite. 
L'etape suivante a conslst6 a s'orienter du cote des 
bibliographies de bibliographies courantes. C'est ainsi qu'il 
y a eu depouillement systematique du Bibliograpic Index : a 
cumulative bibliography of bibliographies. New-York : Wilson, 
de 1966 ci 1987. Cette bibliographie semblait interessante pour 
notre recherche puisqu'elle ne recense que les bibliographies comportant plus de cinquantes ref6rences. 
Malheureusement, peu de ref6rences ont ete acquises lors du 
depouillement (dont la cl6 d'acc§s 6tait "advertising and t61e-
vision" renvoyant a "t61evision" ou "tSlevision and children") 
et concernaient 1'impact uniquement. Seule 1'acquisition des 
documents primaires nous permettra d'evaluer la portee de ce travail. 
Quant a la Bibliographische Berichte, second depouillement 
de bibliographies courantes, il s'est effectue sans succes. 
Certains pSriodiques qui avaient trait au domaine publici-
taire (tels MEDIASPOUVOIR, L'ECHO DE LA PRESSE ET DE LA 
PUBLICITE, MEDIAS...) ont egalement fait 1'objet d'un depouil-
lement sur une periode d'environ quatre cinq ans, mais ont 
laisse notre recherche manuelle & un stade negatif. 
Seule cependant la recherche qui aura consiste a depouiller 
la revue de sommaire de 1'IREP a Paris [Institut de Recherches 
et d'Etudes en Publicite] concernant la periode de 1962 a 1988 fut tres precieuse pour notre bibliographie. 
Les r6f6rences ainsi obtenues (articles d'actes ou de 
seminaires de 1'IREP) s'adressent majoritairement k notre etude 
sur 1'impact du message audiovisuel et son evaluation. 
L'IREP est un institut de taille moyenne charge d'organiser des 
journees d'etude et des seminaires interessant semiologues et 
publicitaires sensibles aux problemes de la publicit6. 
Avec cette recherche s'acheve la strategie de recherche 
manuelle qui demeure quelque peu d6cevante notamment en ce qui 
concerne la partie sur la creation publicitaire. Devant ces 
resultats, il nous a fallu adopter un autre type de strategie 
bibliographique : celui des personnes sources. 
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2.3 Les personnes et organismes sources. 
La d6marche orientee vers les personnes et organismes 
sources nous a 6t6 infiniment precieuse aussi bien sur le 
plan de la recherche meme (surtout en ce qui concerne la 
creation publicitaire) que sur le plan relationnel. 
Le contact avec des professionnels de 1'audiovisuel nous a 
permis de mieux comprendre d'une part le fonctionnement de la 
creation publicitaire et d'autre part 1'absence de bibliogra-
phie sur ce sujet. 
Tous ont ete unanimes sur un point : il n'existe pas ou 
tres peu de bibliographies relatives S la cr6ation publici-
taire. Pourquoi ? Parce que toutes ces personnes ont une 
connaissance empirique de leur metier de createur, et 
personne (ou presque personne) parmi ces professionnels de 
1'audiovisuel n'6crit a propos des mdcanismes de creation. 
Les references bibliographiques que nous avons pu obtenir 
a 1'issu de ces entretiens (deux ou trois maximum par entre-
tien) ne portaient que sur un aspect du sujet envisag6, c'est 
a dire des points tres precis de la creation d'un document 
audiovisuel comme le rdle de 1'image dans un spot televise 
ou les axes de montage... Aucune reference n'a pu cerner le sujet dans sa totalit6. 
* Strategie d'approche des personnes sources 
La difficult6 dans cette demarche a et6 de cibler les 
diff6rents professionnels. En effet, comme nous 1'a fait 
remarquer M. Castellano du CRDP de Lyon [Centre Regional de 
Documentation Pedagogique] les references, lorsqu'elles 
existent ne se trouvent pas localisees, d'ou notre souci 
de trouver les "bonnes" personnes. 
Notre strategie de recherche s'est d6roulee selon trois phases distinctes : 
- Dans un premier temps, elle a 6t6 de rencontrer 
M. Castellano, professionnel de 1'audiovisuel qui nous a 
recommandd S d'autres professionnels plus specialises dans les 
domaines que nous recherchions. Lors de cette rencontre, aucune 
reference bibliographique ne fut mentionnee. 
- La seconde phase a consiste d la rencontre des differentes 
personnes qui nous avaient ete recommandees, et a ce stade, 
quelques references etaient mentionnees ainsi que d'autres 
personnes susceptibles de nous renseigner. 
- Le dSmarchage spontane aupres de divers organismes et 
personnes liees de pr6s ou de loin au domaine publicitaire 
fut notre troisidme phase. 
Aussi, afin de mieux comprendre la strategie d'approche, une repr6sentation a ete elaboree. 
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4 - BILAN DE LA RECHERCHE 
La conduite de cette recherche aura permi de rassembler 
une soixantaine environ de r6f6rences bibliographiques. 
Sur ces soixante rdferences, seize seulement ont trait a la 
creation d'un spot t61evis6. Ce resultat confirme les problemes 
rencontres sur ce sujet lors de la recherche, probldmes qui 
tiennent dans le fait que 1'aspect technique des spots T.V. est trds souvent neglige. 
A 1'heure actuelle, la moitie de ces refdrences ont 6te 
consultees et le degre de pertinence est de 1'ordre approxima-
tif de quatre-vingts pour cent. L'accds a ces documents 
primaires s'est effectu6 par le biais du systeme de pr&t-inter 
de la bibliothdque de 1'ENSB, ou lors de la consultation sur 
place des articles (ou ouvrages) au sein des divers organismes 
cit6s precSdemment. Certains documents m'ont 6te gracieusement offerts lors des divers entretiens. 
La bibliographie qui va suivre a et6 organisee autour des 
deux axes presentes au cours de ce projet, et le classement a 
1'intSrieur de ceux-ci a ete etabli selon les grands themes 
d6gages lors de la lecture de certains documents. 
Ce travail de classement doit etre considere comme une etape 
dans la r6alisation du plan de la synthdse qui sera menee 
ulterieurement. 
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recherche et realite. IREP, 1986. 
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6 - PERSPECTIVES 
La phase de synthdse, qui doit intervenir 5t la suite de la 
recherche bibliographique, va consister dans un premier temps 
(comme nous 1'avons dit precedemment) & rassembler la partie de 
documents primaires qu'il ne nous a pas 6te permis de consul-
ter. L' acces ct ces documents, pour la plupart, necessite une 
consultation sur place. Ausi a-t-il 6t6 envisage le systeme de photocopies d'articles. 
A ce stade, la synthese sera menee selon 1'analyse 
suivante (qui correspond a 1'organisation des ref6rences bibliographiques) : 
Introduction 
Le spot publicitaire 
- Cr6ation 
- Techniques de cr6ation 
- Rdle de 1'image et du son d 1'int6rieur du spot 
Le message audiovisuel 
Ce plan est susceptible de modifications, si au cours de 
la synthese d'autres thdmes, non encore abordes et precieux pour notre recherche, sont rencontres. 
Conclusion 
- Methodes et communication publicitaire - Impact du message 
- Evaluation de 1'impact 
» 9 5 4 2 4 6 2 *  
